

















































けでなく, 消費している顧客を観察し, 誰が, 何





る原因を分析, 考察する ｢説明｣ を主な研究分野
とする消費者行動研究とその結果を受けた, 今後
































関する ｢記述｣ や ｢説明｣ に基づく ｢予測｣ およ
び ｢統制｣ が求められている｡ 特に対面販売といっ
た消費者と販売員が対面する小売店舗の場合, あ
る程度の ｢記述｣ をベースにこれまでの経験則を


































ついては, 誰が, 何を, どれだけ, いくらで, い



























定化を行う (高橋, 2004)｡ さらに, ｢評価的研究｣
では消費者の反応を識別することにより実施され
たマーケティング活動の評価を目指していく (B.
Sternthal and C. S. Craig, 1982)｡
このように, 消費者行動の研究においては,
｢記述｣ (事実, 現象の把握) と ｢説明｣ (なぜこ
のような現象が生じているのか) に重点が置かれ













しかし, 問題は, ｢説明｣ はどこにあるのか, と
いうことである｡
人々はチキンの味を好むためといった一般的な
推定を適用した ｢説明｣ からは, 消費者はこれか
らもチキンを食べ続けると ｢予測｣ することが出
来るであろう｡ しかし, 現実は倹約のためにチキ
ンを食べているという ｢説明｣ の場合では, 目標
を達成したり飽きてしまったりした場合には, 人々
はチキンを食べなくなってしまうといった ｢予測｣
になる｡ 人々はチキンをよく食べる ｢記述｣ から
は, 今後もチキンをよく食べるかまたは食べなく
なるか, どちらの ｢予測｣ も導くことが出来る｡
同じ ｢記述｣ が 2つの正反対の ｢予測｣ にあては
まることになる｡ このように, ｢予測｣ は ｢記述｣
(データ) ではなく ｢説明｣ にのみ依存する｡ ｢説
明｣ はデータの中には存在しないことは前述した
が, それゆえに ｢予測｣ は ｢記述｣ (データ) か
らの推定でもない (Bobby J. Calder, 2001)｡
これまで消費者行動研究における ｢説明｣ の重
要性を論じてきたが, この ｢説明｣ をベースに
｢予測｣, ｢統制｣ がなされることになる｡ マーケ
ティングの研究では, ｢説明｣ からマーケットを
｢予測｣ し ｢統制｣ である 4 Pの展開に移る｡ こ
こではマーケティング論の中身についての説明は
割愛するが, マーケティング・サイエンスの研究
においては, ｢予測｣, ｢統制｣ に重点が置かれて
いる｡ さらに言えば, 実際のビジネスでは日々報
告される結果 (｢記述｣) と日々4 Pのマネジメン
ト (｢統制｣) が求められる (表 2)｡ なお, 企業
における取組姿勢としては, ｢記述｣, ｢統制｣ は
POSデータと接客情報ということでアート (感









づけられているかという ｢記述｣ や ｢説明｣→マー
ケティング研究における競合関係の把握による製
品のポジショニング, 市場細分化といった製品政
策に向けた ｢予測｣ や ｢統制｣ との接点｡
2番目に価格についてどのような情報処理を行っ




動における意思決定のしくみの ｢記述｣ や ｢説明｣




記述 説明 予測 統制
消 費 者 行 動 研 究 ○ ○ ― ―
マーケティング研究 ― ― ○ ○
現 状 の 企 業 活 動 ○ ― ― ○
 
取組方法 (ア ー ト) ○ △ △ ○
(サイエンス) ○ ― ― ○
舗, チャネル政策に向けた ｢予測｣ や ｢統制｣ と
の接点｡
最後にプロモーションに対する消費者反応, 購
買への影響の ｢記述｣ や ｢説明｣→プロモーショ
ン, インストアマーチャンダイジングなどのプロ
モーション政策に向けた ｢予測｣ や ｢統制｣ といっ




















⑥広告, ⑦プロモーション, ⑧価格, ⑨帰属理論,
⑩ブランド・エクイティ, ⑪顧客価値, ⑫市場創














いるが, 小売店舗が特に弱い ｢予測｣ に注目し,
サイエンスを強化したデータマイニング手法を用









クトメール (DM) 発送) を行う｡ ｢予測｣ に使












を変更しそれ以外は同条件) 41,707名, もう 1つ
のグループは新規開拓用にこれまでアプローチを
行ってこなかった 245,871 名のグループである




記述 説明 予測 統制
今 後 の 企 業 活 動 ○ ◎ ◎ ○
 
取組方法 (ア ー ト) ○ ◎ ○ ○

















③ モデルを適用, DM発送 (図 1)
また, 今回の実験で使用した説明変数としては
単純属性値として性別と年齢, 集計値として買上
明細 (食品, 嗜好食品, 婦人アパレル, 紳士アパ





が図 2である｡ Train Dataはモデル作成データ
なので高い適合度を示している｡ これを別のデー








































カラム名 B 係 数 標 準 誤 差 Wald 統 計 量 T 統 計 量
定 数 項 ― －57.393834 6.857442 70.049684 －8.369569
saiji 5_BIK 催事区分 5 0.139983 0.005508 645.975808 25.416054
BRTYYYY 生 年 0.026571 0.003506 57.448817 7.579500
urb 5_BIK 和装・宝飾 －0.036819 0.006717 30.049081 －5.481704
saiji 2_BIK 催事区分 2 0.039051 0.006883 32.186744 5.673336
saiji 0_BIK 催事区分 0 －0.055586 0.008266 45.224473 －6.724914
urb 1_BIK 食 品 0.037299 0.007303 26.085983 5.107444
seibetsu_0 性 別 0.993264 0.344876 8.294766 2.880064
urb 3_BIK 婦 人 0.024627 0.008171 9.083780 3.013931
urb 4_BIK 紳 士 0.013364 0.005888 5.151939 2.269788
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｢記述｣, ｢説明｣ をベースとした科学的な ｢予測｣,
それに基づく 4 P展開の ｢統制｣ が求められてい
る｡ チキンの例では, ｢説明｣ は決してデータの
中にはないこと, また, ｢予測｣ は ｢記述｣ (デー
タ) ではなく ｢説明｣ にのみ依存することを述べ
てきた｡ 小売企業が弱点としている ｢説明｣ と





















ティングの ｢統制｣ につなげていく訳だが, 今回




が, 今回の実験では対象顧客のうち 47.9％に DM
を発送したが, 60％にすべきか, 40％にすべきか,
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43 む す び
前 々 回 Ｄ Ｍ 発 送 数 41,675件
前 回 〃 42,560件
今回実験 〃 41,701件
実 験 買 上 人 数 比 較 102.8％














明｣ はもとより, ｢予測｣ についてもサイエンス・
データを解釈判断し, 意思決定していくアート部
分が成果に大きく関与するのではないだろうか｡
所吉彦 (2006) ｢CRMの実践とマーケティング｣ 第
11回データウエアハウス & CRM EXPO発表資
料
高橋郁夫 (2004) 『消費者購買行動』 千倉書房
B. Sternthal and C. S. Craig (1982), Consumer Be-
havior: An Information Processing Perspective,
Prentice Hall, pp. 1635.
Bobby J. Calder (2001), “Understanding Consum-
ers,” Kellogg on Markething, Intelligence:
Learning About the Customer and Market-




R. C. Blattberg (1991) , “Behavioral Research in
the 1990’s,” Marketing Research, September, pp.
1224.
T. A. Davidson, E. C. Stacey (1997), 1996 Marketing
Analysis and Modeling Survey: Summary Re-
port, Prevision Corporation.
清水聡 (1999) 『新しい消費者行動』 千倉書房
消費者行動とマーケティングの接点154
引用文献
